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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana perilaku konsumen 
: merek (X1), pengaruh sosial (X2), fitur (X3) dan harga (X4) terhadap 
pengambilan keputusan pembelian handphone dan untuk mengetahui 
variabel apa diantara keempat variabel tersebut yang paling berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian handphone. Penelitian ini ditujukan pada 
mahasiswa di fakultas ekonomi dan bisnis universitas hasanuddin 
Makassar dengan jumlah sampel sebanyak 100 orang dengan metode 
proposional stratified random sampling. Analisis data yang digunakan 
adalah secara deskriptif untuk menjelaskan data penelitian dan deskripsi 
penelitian, sedangkan untuk menganalisis data kuantitatif menggunakan 
analisis linier berganda.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa dari hasil analisis regresi, faktor-
faktor yang terdiri dari merek, pengaruh sosial, fitur, harga mempunyai 
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian handphone 
serta variable yang paling berpengaruh pada keputusan pembelian 
handphone diantara keempatnya adalah variabel fitur (X3) yang dapat 
dilihat pada nilai koefisien regresi terbesar dan nilai signifikan terkecil.  
Kata kunci : merek, pengaruh sosial, fitur, harga, keputusan pembelian 
This study aims to determine the extent to which consumer behavior: 
brand (X1), social influence (X2), features (X3) and price (X4) on mobile 
phone purchasing decisions and to find out what variables among the four 
variables are most influential on purchasing decisions Handphone. This 
research is aimed at students in faculty of economics and business of 
university hasanuddin Makassar with amount of sample counted 100 
people with method of proportional stratified random sampling. Data 
analysis used is descriptive to explain research data and description of 
research, while to analyze quantitative data using multiple linear analysis. 
The result of the research shows that from the regression analysis, the 
factors that consist of brand, social influence, feature, price have positive 
and significant influence to mobile phone purchasing decision and the 





four is the feature variable (X3) Can be seen on the value of the largest 
regression coefficient and the smallest significant value. 
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BAB  I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang  
Era teknologi telekomunikasi telah mempengaruhi sendi-sendi kehidupan 
manusia, dimana penggunaan teknologi telekomunikasi dalam membantu serta 
meringankan pekerjaan sangat dibutuhkan. Era teknologi telekomunikasi menjadi 
area bisnis yang banyak diperebutkan pelaku usaha karena potensi luar biasa 
yang dikandungnya. 
Seiring pesatnya kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi, bidang 
telekomunikasi juga mengalami kemajuan yang cukup pesat. Komunikasi 
merupakan satu hal yang penting dan dianggap mampu membantu hidup 
manusia. Sejak ditemukannya alat komunikasi, kehidupan manusia menjadi lebih 
mudah. Salah satu alat komunikasi yang digunakan saat ini adalah telepon 
seluler atau handphone.  
Banyaknya telepon seluler yang beredar di Indonesia khususnya di 
Indonesia jelas menimbulkan persaingan antara produsen satu dengan produsen 
lain ini bisa kita lihat dengan adanya berbagai merek yang ada di pasar. 
Telephone seluler sendiri adalah alat yang digunakan untuk melakukan 
pembicaraan atau tukar informasi jarak yang jauh atau dekat, lokal maupun 
interlokal, dalam negeri maupun luar negeri, selama ada jaringan yang 
menghubungkannya.  
Di pasar merek-merek telephone seluler yang beredar sangat banyak 





handphone,  sehingga dengan banyaknya merek yang ada di pasar membuat 
pasar persaingan produk menjadi semakin ketat. Hal inilah yang membuat  
konsumen harus mengidentifikasi dan memahami merek dari produk 
tersebut sebelum melakukan pembelian. 
Semakin meningkatnya penggunaan handphone membuat perusahaan-
perusahaan handphone berlomba-lomba mengeluarkan produknya untuk 
membuat para konsumen tertarik membeli produk mereka dengan memberikan 
diferensiasi terhadap produk mereka. Dan untuk menjadi penguasa pasar tidak 
sedikit vendor handphone yang mengeluarkan banyak jenis, type dan inovasi 
dalam satu tahun dan membuat konsumen memiliki banyak pilihan, salah 
satunya adalah handphone merek Samsung.  
Handphone Samsung memiliki kelebihan yakni fitur yang ditawarkan 
tergolong lengkap serta teknologi cukup maju untuk membantu aktivitas sehari-
hari penggunanya dengan kemampuannya yang beragam mulai dari fasilitas 
hiburan sampai hal yang mendukung pekerjaan bisa dijalankan. Namun dari 
pengamatan yang dilakukan nampak bahwa merek Samsung paling laku 
dipasaran, akibat persaingan yang terjadi dengan handphone merek lainnya 
seperti merek Lenovo, Oppo atau Huawei, dan hal ini mempengaruhi keputusan 
konsumen dalam melakukan pembelian. 
Untuk melakukan pembelian maka dipengaruhi oleh beberapa faktor, 
dimana dengan mengacu dari penelitian yang dilakukan oleh Tanzila, Ali akbar 
dan Nazish (2015) dengan mengambil variabel penelitian yakni merek, pengaruh 
sosial, fitur, dan harga produk.  
Merek aset perusahaan  yang sangat berharga khususnya merek 





masyarakat dengan harga mahal. Dibutuhkan waktu cukup lama untuk 
membangun citra dan reputasi suatu merek. 
Faktor fitur berkaitan dengan sarana kompetitif untuk mendiferensiasikan 
produk perusahaan dari produk pesaing, dimana konsumen akan melihat fitur-
fitur apa saja yang ada pada handphone.  Fitur yang paling utama ialah fitur 
untuk akses ke jejaring sosial. Selanjutnya ialah pemutar audio, video, 
pengambilan foto, dan sebagainya. 
Kemudian harga merupakan salah satu variabel yang paling penting tidak 
dalam industri ponsel pintar tetapi dalam semua aspek bisnis lainnya. Harga 
adalah penting tidak hanya untuk pembeli tapi penjual juga. Ini adalah kenyataan 
bahwa semakin tinggi harga yang lebih tinggi kualitas produk yang akan 
menghasilkan tinggi kepuasan pengguna.  
Sedangkan pengaruh sosial adalah cara tentang bagaimana para individu 
saling berhubungan. Dilingkungan ada begitu banyak pengaruh sosial dengan 
orang-orang dan lingkungan. Teori pembelajaran sosial menggambarkan bahwa 
ada beberapa kognitif dan faktor lingkungan yang membujuk belajar dan perilaku 
manusia. 
Pentingnya masalah merek, fitur, harga dan pengaruh sosial, maka 
penelitian ini pada mahasiswa di Universitas Hasanuddin Makassar karena 
pesatnya kemajuan teknologi yang mendorong para mahasiswa untuk saling 
bersaing dalam hal komunikasi dan dengan maraknya berbagai varian 
handphone yang di tawarkan oleh produsen karena itulah dari pengamatan yang 
dilakukan maka penulis tertarik untuk mengangkat tema ini lebih jauh dengan 





Keputusan Pembelian Handphone (Studi Pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas Hasanuddin Makassar)  
1.2 Rumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan maka rumusan 
masalah yang dikemukakan dalam penelitian adalah sedbagai berikut : 
1. Apakah merek,  fitur produk, harga, dan pengaruh sosial berpengaruh 
signifikan kepada Mahasiswa dalam pengambilan keputusan pembelian 
Handphone pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Jurusan Manajemen 
Universitas Hasanuddin Makassar. 
2. Faktor apakah yang dominan mempengaruhi Mahasiswa dalam pengambilan 
keputusan pembelian handphone pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Jurusan 
Manajemen Universitas Hasanuddin Makassar. 
1.3 Tujuan Penelitian  
Tujuan yang dikemukakan dengan diadakannya penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui dan menganalisis (merek,  fitur produk, harga, dan 
pengaruh sosial) yang mempengaruhi Mahasiswa dalam pengambilan 
keputusan pembelian handphone pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Jurusan 
Manajemen Universitas Hasanuddin Makassar. 
2. Untuk mengetahui dan menganalisis faktor yang dominan mempengaruhi 
Mahasiswa dalam pengambilan keputusan pembelian handphone pada 









1.4 Kegunaan Penelitian  
Penelitian ini diharapkan mempunyai kegunaan, yaitu : 
1. Manfaat Teoritis  
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi atau bahan masukan bagi 
penelitian-penelitian selanjutnya yang berkenaan dengan masalah 
manajamen pemasaran.  
2. Manfaat Praktis  
Dapat dijadikan panduan atau rekomendasi bagi praktisi yang menjalankan 
bisnisnya, terutama yang berhubungan dengan objek penelitian mengenai 
faktor-faktor yang mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian 
handphone pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Binis Jurusan Manajemen 
Universitas Hasanuddin Makassar. 
 
1.5 Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan merupakan garis besar penyusunan penelitian ini 
yang bertujuan untuk mempermudah dalam memahami secara keseluruhan isi 
dari penyusunan penelitian ini. Adapun sistematika penulisan dalam penelitian ini 
dapat diperincikan sebagai berikut : 
Bab pertama pendahuluan yang berisikan latar belakang, rumusan 
masalah, tujuan dan kegunaan penelitian, sistematika penulisan. 
Bab kedua tinjauan pustaka yang mencakup kerangka teori dan konsep, 
tinjauan empirik, kerangka pemikiran, hipotesis. 
Bab ketiga metode penelitian yang terdiri dari rancangan penelitian, 





definisi operasional, teknik pengumpulan data, instrumen penelitian, analisis 
data. 
Bab keempat hasil penelitian dan pembahasan yang berisikan sejarah 
singkat berdirinya Universitas Hasanuddin, identitas responden, karakteristik 
responden, uji validitas dan reliabilitas, analisis regresi linear berganda, 
pengujian hipotesis serta pembahasan. 
Bab kelima merupakan penutup berisikan kesimpulan dan saran  sebagai 







2.1Tinjauan Teori dan Konsep 
2.1.1 Pengertian Perilaku Konsumen 
Para ahli ekonomi klasik adalah kelompok profesional pertama yang 
menyusun teori perilaku konsumen. Menurut teori tersebut keputusan untuk 
membeli merupakan hasil perhitungan ekonomis nasional yang sadar. Pembeli 
individual berusaha menggunakan barang-barang yang akan memberikan 
kegunaan (kepuasan) paling banyak sesuai dengan selera dan harga-harga 
relatif (Prasetijo dan Jhon, 2012). 
Teori ekonomi mikro atau ekonomi mikro klasik ini dikembangkan oleh 
ahli-ahli ekonomi klasik seperti Adam Smith dan kawan-kawannya. Adam Smith 
mengembangkan suatu doktrin pertumbuhan ekonomi  yang didasarkan atas 
prinsip bahwa manusia di dalam segala tindakannya didorong oleh 
kepentingannya sendiri. Menurut teori Jeremy Bentham memandang manusia 
sebagai mahkluk yang mempertimbangkan untung rugi yang akan didapat dari 
segala tingkah laku yang akan dilakukan. Pandangan keduanya ini baru pada 
akhir abad ke-19 diterapkan teori perilaku konsumen (Ade, 2013). 
Menurut teori ini setiap konsumen akan berusaha mendapatkan 
kepuasan maksimal, dan konsumen akan meneruskan pembeliannya terhadap 
suatu produk untuk jangka waktu yang lama, bila ia telah mendapatkan 
kepuasan dari produk yang sama yang telah dikonsumsikannya. Dalam hal ini, 
kepuasan yang didapatkan sebanding atau lebih besar dengan marginal utility 





melalui suatu perhitungan yang cermat terhadap konsekuensi dari setiap 
pembelian (Amirullah, 2012). 
Para pemasar berkewajiban untuk memahami konsumen, mengetahui 
apa yang dibutuhkannya, apa seleranya, dan bagaimana ia mengambil 
keputusan, sehingga pemasar dapat memproduksi barang dan jasa yang sesuai 
dengan kebutuhan konsumen. Pemahaman yang mendalam mengenai 
konsumen akan memungkinkan pemasar dapat mempengaruhi keputusan 
konsumen, sehingga konsumen mau  membeli apa yang ditawarkan oleh 
pemasar. Persaingan yang ketat antar merek menjadikan konsumen memiliki 
posisi yang semakin kuat dalam posisi tawar menawar (Amirullah, 2012). 
Apakah perilaku konsumen itu? Perilaku konsumen, seperti didefinisikan 
oleh Prasetijo dan John (2012) adalah proses yang dilalui oleh seseorang dalam 
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan bertindak pasca konsumsi 
produk, jasa maupun ide yang diharapkan bisa memenuhi kebutuhannya. 
Sumarwan (2011) mengemukakan bahwa Perilaku konsumen adalah 
tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan 
menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului 
dan mengikuti tindakan ini. 
American Marketing Association yang dikutip oleh Amirullah  (2012) 
mendefinisikan bahwa Perilaku konsumen (consumer behavior) sebagai 
interaksi dinamis antara pengaruh dan kognisi, perilaku dan kejadian di sekitar 
kita dimana manusia melakukan aspek pertukaran dalam hidup mereka. 
Ada beberapa alasan mengapa perilaku konsumen diperlajari, pertama 





perlindungan konsumen, ketiga adalah untuk perumusan kebijakan masyarakat 
dan undang-undang perlindungan konsumen.  
Menurut Husain (2013) dijelaskan bahwa perilaku konsumen terdiri dari 
dua bagian sumber : 
a. Perilaku yang tampak 
Variabel-variabel yang termasuk dalam perilaku ini adalah jumlah pembelian, 
waktu, karena siapa, dengan siapa dan bagaimana konsumen melakukan 
pembelian. 
b. Perilaku yang tak tampak 
Variabel-variabelnya antara lain adalah persepsi, ingatan terhadap persepsi 
dan perasaan kepemilikan konsumen. 
Teori-teori yang berkaitan dengan perilaku konsumen dapat dibedakan 
menjadi empat bagian, dalam Sunyoto (2013) yaitu :  
1. Teori ekonomi mikro,  
2. Teori phisikologis,  
3. Teori sosiologis,  
4. Teori antropologis. 
Malau (2017) mengemukakan pengertian Perilaku konsumen merupakan 
tingkah laku tentang individu, kelompok atau organisasi dan proses yang 
mereka gunakan untuk memilih, mengamankan, menggunakan, dan membuang 
produk, jasa pengalaman, atau ide untuk kepuasan. Pandangan perilaku 
konsumen ini lebih luas dari pada pandangan yang tradisional, yang lebih 
berfokus secara  sempit pada pembeli dan anteseden langsung dan 






Husain (2013) bahwa perilaku konsumen didefenisikan sebagai suatu 
tindakan yang langsung dalam mendapatkan, mengkonsumsi serta 
menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului 
dan mengikuti tindakan tersebut. 
Perilaku konsumen menggambarkan bagaimana konsumen membuat 
keputusan-keputusan pembelian dan bagaimana mereka menggunakan dan 
mengatur pembelian barang atau jasa. Pelajaran mengenai perilaku konsumen 
juga menyangkut analisa faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian dan 
penggunaan produk (Amirullah, 2012). 
Perilaku konsumen merujuk pada perilaku membeli konsumen akhir individu dan 
rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi. Seluruh 
konsumen akhir yang digabungkan akan membentuk pasar konsumen (consumer 
market). Pasar konsumen mencakup orang yang mengkonsumsi barang dan jasa 
setiap tahunnya, sehingga membuat pasar konsumen menjadi salah satu pasar 
konsumen yang paling menarik (Ade, 2013). 
Perilaku konsumen pada hakikatnya untuk memahami “why do 
consumers do what they do”. Dari beberapa definisi yang telah disebutkan diatas 
dapat kita simpulkan bahwa perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan 
serta proses psikologis yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum 
membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan, produk dan jasa 
setelah melakukan hal-hal di atas atau kegiatan mengevaluasi (Sangadji dkk., 
2013) 
Suryani (2013) menyatakan bahwa perilaku konsumen merupakan suatu 
studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi serta proses yang 
dilakukan untuk memilih, mengamankan, menggunakan, dan menghentikan 
produk, jasa, pengalaman, atau ide untuk memuaskan kebutuhannya dan 





Beberapa definisi ini sedikit memberikan gambaran bahwa perilaku 
konsumen ternyata memiliki cakupan yang luas dalam perkembangannya. 
Menurut Suryani (2013), ada beberapa implikasi cakupan studi perilaku 
konsumen yang luas ini, yaitu: 
1. Pemasar perlu memperhatikan semua proses yang dilakukan konsumen baik 
yang sifatnya individu maupun kelompok, faktor internal yang kompleks yang 
terlibat di dalamnya, dan faktor eksternal yang berpengaruh terhadap 
pengambilan keputusan. 
2. Keberhasilan strategi pemasaran bersumber dari kemampuan perusahaan 
memahami perilaku konsumennya. 
3. Perusahaan seharusnya proaktif mencari informasi yang dalam mengenai 
perilaku konsumen dari kelompok segmen yang dituju agar dapat 
merumuskan strategi pemasaran yang tepat. 
4. Perusahaan seharusnya memperhatikan masalah etika terkait dengan 
konsumen dan masyarakat. Perhatian terhadap aspek etika ini penting karena 
perusahaan yang menjunjung tinggi nilai-nilai yang etis dalam bisnis akan 
lebih/ dihargai oleh masyarakat dan ini menjadi sumber kepercayaan yang 
akan berdampak pada hubungan jangka panjang dengan konsumen. 
 
2.1.2 Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian  
Saat ini handphone merupakan gadget yang sangat penting bagi orang, 
bahkan orang lebih baik ketinggalan tas atau barang lainnya ketimbang 
handphone. Ya, selain kegunaanya yang bertambah banyak (bukan hanya untuk 





sebagainya. Kita pun tahu saat ini di Indonesia ada begitu banyak merk 
handphone yang di jual di pasaran. Tapi tahukah faktor apa saja yang 
mempengaruhi konsumen dalam membeli handphone. Berikut adalah faktor-
faktor yang mempengaruhi konsumen dalam membeli handphone dikemukakan 
oleh Tanzila dkk., (2015) yaitu : 
1. Merek 
Merek adalah nama dari keunikan sehubungan dengan nama, tanda, 
istilah, atau desain atau campuran dari mereka, diusulkan untuk 
mengklasifikasikan produk atau layanan dari salah satu pemasok atau 
sekelompok pemasok untuk memiliki keunggulan kompetitif pada orang lain di 
pasar (Budi, 2013). Menurut Kotler dan Keller (2012) “Sebuah merek adalah 
produk atau jasa penambah dimensi yang  dengan cara tertentu 
mendiferensiasikannya dari produk atau jasa lain yang dirancang untuk 
memuaskan kebutuhan yang sama. 
Nama merek benar-benar mempengaruhi konsumen ponsel pintar. 
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa brand image dapat meningkatkan 
kepercayaan konsumen untuk membeli merek ponsel pintar tertentu. (Maha dan 
Marc Anthony, 2012 dalam Tanzila, 2015)). 
2. Pengaruh Sosial 
Ada pepatah terkenal bahwa manusia adalah binatang sosial dan 
manusia hidup dalam lingkungan sosial. Di lingkungan ada begitu banyak 
pengaruh sosial dengan orang-orang dan lingkungan. Teori pembelajaran sosial 
menggambarkan bahwa ada beberapa kognitif dan faktor lingkungan yang 
membujuk belajar dan perilaku manusia. Dalam konteks sosial manusia belajar 
banyak sosial. Teori belajar juga menjelaskan bahwa orang-orang belajar dari 
satu sama lain bersama-sama dengan sebuah ide, belajar observasional, 





adalah dari behaviorisme Namun kadang-kadang diakui sebagai kognitif sosial 
belajar. Selain itu, studi ini menjelaskan bahwa stimulus lingkungan didasarkan 
pada faktor psikologis yang dipengaruhi oleh pembelajaran sosial. Pelanggan 
saat membeli ponsel pintar dapat memiliki peran penting dalam keputusan 
pembelian disampaikan pada informasi dari keluarga dan teman-teman.  
3. Fitur Produk 
Fitur produk merupakan saran kompetitif untuk membedakan produk satu 
perusahaan dengan produk-produk pesaing. Kotler dan Amstrong (2012) fitur 
adalah alat untuk bersaing yang membedakan produk suatu perusahaan dengan 
produk perusahaan pesaing. 
4. Harga 
Harga  bisa diungkapkan  dengan  berbagai  istilah, misalnya iuran, tarif, 
sewa, bunga, premium, komisi, upah,  gaji dan sebagainya. Harga  hanyalah 
merupakan satu-satunya elemen  dalam bauran pemasaran  yang  menghasilkan  
penda-patan, elemen lainnya menghasilkan biaya (Hasan, 2014). Gitosudarmo 
(2008) berpendapat bahwa harga adalah sejumlah uang yang dibutuhkan untuk 
mendapatkan sejumlah barang beserta jasa-jasa tertentu atau kombinasi dari 
keduanya. Harga memiliki efek langsung dan positif pada perilaku konsumen. 
Dalam kasus ponsel pintar ada berbagai macam dari harga rendah untuk harga 
tinggi. Harga yang membedakan satu sama lain karena kualitas, merek, 
spesifikasi, status, dll (Kunaletal 2010 dalam Tanzila, 2015).  
2.1.3 Keputusan Pembelian 
Dalam mengenal konsumen perlu mempelajari perilaku konsumen 
sebagai perwujudan dari seluruh aktivitas jiwa manusia dalam kehidupan sehari-
hari. Persepsi-persepsi pengaruh orang lain dan motif-motif internal akan 





Perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan yang dilakukan individu, 
kelompokatau organisasi yang berhubungan dengan proses pengambilan 
keputusan dalam mendapatkan, menggunakan barang-barang atau jasa 
ekonomis yang dapat dipengaruhi oleh lingkungan (Dharmmesta dan Hani, 
2012). 
Perilaku konsumen akan menentukkan proses pengambilan keputusan 
dalam pembelian mereka, proses tersebut merupakan sebuah pendekatan 
penyesuaian masalah yang terdiri dari lima tahap yang dilakukan konsumen, 
kelima tahap tersebut adalah pengenalan masalah, pencarian informasi, 
penilaian alternatif, membuat keputusan, dan perilaku pasca pembelian (Kotler 
dan Amstrong, 2012). 
Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara 
langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang 
ditawarkan. Tahap-tahap proses keputusan pembelian (Kotler dan Keller, 2012) 
yaitu : 
1. Pengenalan Masalah 
2. Pencarian Informasi 
3. Penilaian alternative 
4. Keputusan membeli 
5. Perilaku setelah pembelian 
 
Menurut (Kotler dan Keller, 2012) dikemukakan di atas maka dapat 
diuraikan satu persatu sebagai berikut : 





Proses pembeli dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. 
Pembeli menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan keadaan 
yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh rangsangan dari dalam 
diri pembeli atau dari luar. Para pemasar perlu mengenal berbagai hal yangdapat 
menggerakkan kebutuhan atau minat tertentu dalam konsumen. Para pemasar 
perlu meneliti konsumen untuk memperoleh jawaban, apakah kebutuhan yang 
dirasakan atau masalah yang timbul, apa yang menyebabkan semua itu muncul, 
dan bagaimana kebutuhan atau masalah itu menyebabkan seseorang mencari 
produk tertentu ini. 
2. Pencarian Informasi 
Seorang konsumen yang mulai tertugah minatnya mungkin akan atau 
mungkin tidak mencari informasi yang lebih banyak lagi. Jika dorongan 
konsumen adalah kuat, dan obyek yang dapat memuaskan kebutuhan itu 
tersedia, konsumen akan membeli obyek itu. Jika tidak, kebutuhan konsumen itu 
tinggal mengendap dalam ingatannya. Konsumen mungkin tidak berusaha untuk 
memperoleh informasi lebih lanjut atau sangat aktif mencari informasi 
sehubungan dengan kebutuhan itu. 
3. Penilaian Alternatif 
Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin tentang 
banyak hal, selanjutnya konsumen harus melakukan penilaian tentang beberapa 
alternatif yang ada dan menentukan langkah selanjutnya. Penilaian ini tidak 
dapat dipisahkan dari pengaruh sumber-sumber yang dimiliki oleh konsumen 
(waktu, uang dan informasi) maupun risiko keliru dalam penilaian. 





Setelah tahap-tahap awal tadi dilakukan, sekarang tiba saatnya bagi 
pembeli untuk menentukan pengambilan keputusan apakah jadi membeli atau 
tidak. Jika keputusan menyangkut jenis produk, bentuk produk, merk, penjual, 
kualitas dan sebagainya. Untuk setiap pembelian ini, perusahaan atau pemasar 
perlu mengetahui jawaban atas pertanyaan yang menyangkut perilaku 
konsumen, misalnya: berapa banyak usaha yang harus dilakukan oleh 
konsumen dalam pemilihan penjualan (motif langganan/patronage motive), 
faktor-faktor apakah yang menentukan ksan terhadap sebuah toko, dan motif 
langganan yang sering menjadi latar belakang pembelian konsumen. 
4. Perilaku setelah pembelian 
Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa 
tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. ada kemungkinan bahwa pembeli 
memiliki ketidakpuasan setelah melakukan pembelian, karena mungkin harga 
barang dianggap terlalu mahal, atau mungkin karena tidak sesuai dengan 
keinginan atau gambaran sebelumnya dan sebagainya. Untuk mencapai 
keharmonisan dan meminimumkan ketidakpuasan pembeli harus mengurangi 
keinginan-keinginan lain sesudah pembelian, atau juga pembeli harus 
mengeluarkan waktu lebih banyak lagi untuk melakukan evaluasi sebelum 
membeli. 
Keputusan pembelian menurut Kotler dan Amstrong (2012), dalam tahap 
evaluasi, konsumen menentukan peringkat merek dan membentuk niat 
pembelian. Konsumen adalah membeli merek yang paling disukai, tetapi ada dua 
faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor 
pertama adalah sikap orang lain. Jika seseorang mempunyai arti penting bagi 
anda berpikir bahwa anda seharusnya membeli mobil yang paling murah, maka 





adalah faktor situasional yang tidak diharapkan. Konsumen mungkin membentuk 
niat pembelian berdasarkan faktor-faktor seperti pendapatan, harga dan manfaat 
produk yang diharapkan. 
Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian 
merupakan tahap pemilihan yang dilakukan konsumen dalam pengambilan 
keputusan membeli suatu produk. 
Sudaryono (2016) mengatakan bahwa Keputusan pembelian sebagai 
suatu pemilihan tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif. Dengan kata lain, 
orang yang mengambil keputusan harus mempunyai satu pilihan dari beberapa 
alternatif yang tersedia. 
Amirullah (2012) menyatakan bahwa Pengambilan keputusan adalah 
suatu proses penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan 
kepentingan-kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang 
dianggap paling menguntungkan. 
Proses yang digunakan konsumen untuk mengambil keputusan membeli 
terdiri atas lima tahap sebagaimana dikemukakan oleh Sangadji (2013) bahwa 
proses yang digunakan untuk konsumen untuk mengambil keputusan membeli 
terdiri atas lima tahap yaitu : 
1. Pengenalan Masalah 
Pengenalan masalah merupakan tahap pertama dari proses pengambilan 
keputusan pembeli di mana konsumen mengenali suatu masalah atau 
kebutuhan. Pembeli merasakan perbedaan antara nyata dengan keadaan 
yang diinginkan. Pada tahap ini pemasar harus meneliti konsumen untuk 





memunculkan mereka, dan bagaimana, dengan adanya masalah tersebut, 
konsumen termotivasi untuk memilih produk tertentu. 
2. Pencarian informasi 
Konsumen yang telah tertarik mungkin akan mencari lebih banyak informasi. 
Apabila, dorongan konsumen begitu kuat dan produk yang memuaskan  
berada dalam jangkauan, konsumen kemungkinan besar akan membelinya. 
Namun jika produk yang diinginkan berada jauh dari jangkauan, walaupun 
konsumen mempunyai dorongan yang kuat, konsumen mungkin akan 
menyimpan kebutuhannya dalam ingatan atau melakukan pencarian 
informasi. Pencarian informasi (information search) merupakan tahap dalam 
proses pengambilan keputusan di mana konsumen telah tertarik untuk 
mencari lebih banyak informasi. Dalam hal ini kemampuan mungkin hanya 
akan meningkatkan perhatian atau aktif mencari informasi.  
3. Evaluasi berbagai alternatif 
Pemasar perlu mengetahui evaluasi berbagai alternatif (alternative 
evaluation), yaitu suatu tahap dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian di mana konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi 
merek-merek alternatif dalam susunan pilihan. Bagaimana konsumen 
mengevaluasi alternatif pembelian tergantung pada konsumen individu dan 
situasi   pembelian tertentu. Pemasar mempelajari pembeli untuk mengetahui 
bagaimana mereka mengevaluasi alternatif merek. Jika mereka tahu bahwa 
evaluasi sedang berjalan, pemasar mengambil langkah-langkah untuk 
keputusan pembelian. 





Keputusan pembelian merupakan tahap dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian sampai konsumen benar-benar membeli produk. 
Biasanya keputusan pembelian konsumen (purchase decision) adalah 
pembelian merek yang paling dusukai. Namun demikian, ada dua faktor yang 
bisa muncul antara niat untuk membeli dan keputusan pembelian yang 
mungkin mengubah niat tersebut. Faktor pertama adalah sikap orang lain, 
faktor kedua adalah situasi yang tidak diharapkan. Jadi, pilihan dan niat untuk 
membeli tidak selalu menghasilkan pilihan pembelian yang aktual. 
5. Perilaku pasca pembelian 
Tugas pemasar tidak berakhir ketika produknya sudah dibeli konsumen, 
setelah membeli produk, konsumen bisa puas atau tidak puas, dan akan 
terlibat dalam perilaku pasca pembelian yang tetap menarik bagi pemasar. 
Perilaku pasca pembelian merupakan tahap dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian, di mana konsumen mengambil tindakan lebih lanjut 
setelah membeli berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan yang mereka 
rasakan. 
 
2.2 Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu, sebagaimana dikemukakan oleh beberapa peneliti 
dapat dilihat melalui tabel dibawah : 




Judul Analisis Hasil  

















linier berganda  bahwa ada 4 faktor yang 
mempengaruhi perilaku 
embelian konsumen yaitu 
fitur produk, nama merek, 
harga produk, dan 
pengaruh sosial. Hasil 
penelitian menunjukkan 
bahwa membeli ponsel 
pintar dikalangan siswa 
sekolah B tidak terkait 
dengan mereka 



















Beberapa faktor seperti 
budaya, pribadi, sosial, dan 
psikologis turut serta 
mempengaruhi konsumen 
dalam mengambil kepu-
tusan pembelian alat 
telekomuni-kasi, yang 
dalam hal ini adalah 
smartphone Black Berry. 
ada banyak hal  mengenai 




informasi mengenai barang 
yang akan dibeli, 
melakukan pem-belian, 
kemudian perilaku pasca 
pembelian. Smartphone 
blackberry sudah tidah 
sekedar menjadi 
kebutuhan tele-
komunikasu, akan tetapi 
sudah menjadi suatu trend 
gaya hidup saat ini. 
Perilaku konsumen yang 
dipengaruhi oleh faktor-
faktor budaya, sosial, 













 Hasil penelitian yang 
didapat dari 100 orang 
respon-den (Mahasiswa 
UIN Syarif Hidayatullah 







konsumen dari ponsel 
Nokia, dan diolah dengan 
menggunakan SPSS For 
Windows 16.0 metode 
analisis Faktor, diketahui 
bahwa pada penelitian ini 
variabel budaya, sub 
budaya, kelas sosial, 
kelompok, keluarga, peran 
dan status, usia dan tahap 
siklus hidup, pekerjaan dan 
lingkungan ekonomi, gaya 
hidup, kepribadian dan 
konsep diri, motivasi, per-
sepsi, pembela-jaran, serta 
keyakinan dan sikap 
berpenga-ruh terhadap 
keputusan pem-belian 
konsumen ponsel Nokia. 
Dan dari nilai % of 
Variance didapat bahwa 
variabel Pekerjaan dan 
Situasi Ekonomi, 
Kepribadian dan Konsep 
Diri, Persepsi, serta 
Keyakinan dan Sikap 
merupakan variabel-




ponsel Nokia pada 
Mahasiswa UIN Syarif 
Hidayatullah Jakarta.  














 Dari pembahasan pada 
bab sebe-lumnya, dapat 
disimpulkan bahwa secara 
Serentak Variabel produk 
(X1), harga (X2), tempat 
(X3), pro-mosi (X4), pribadi 
(X5) dan social (X6) 
berpengaruh secara 
significan terhadap Kepu-
tusan pembelian (Y) pada 
tingkat kepercayaan 95%. 
Secara Par-sial Variabel 
harga (X2), pribadi (X5) 
dan social (X6),ber-






pembelian (Y) pada tingkat 
kepercayaan 95 %. 
Variabel yang paling 
dominan mempengaruhi 
perilaku konsu-men dalam 
Kepu-tusan pembelian 
ponsel BlackBerry pada 
mahasiswa STIE Harapan 
Medan adalah variabel 
pribadi sebesar 30,5 %. 











 Dari hasil pengu-jian yang 
dilaku-kan didapat bahwa 
seluruh faktor sosial, 
pribadi, produk, harga, 
manfaat berpengaruh ter-
hadap pengam-bilan 
keputusan pembelian hand 
phone merk Black Berry. 
Namun darisemua faktor 
tersebut yang paling 
dominan adalah yang 
pertama faktor manfaat, 
yang kedua adalah faktor 
promosi, ketiga adalah 
faktor sosial, keempat 
adalah aktor produk, 
kelima adalah faktor 
pribadi dan yang terakhir 















dengan Android ) 
 
 Hasil penelitian 
menunjukan, bahwa atribut 
produk yang terdiri fitur, 





Sedangkan atribut jenis 
produk handphone Black 
berry memiliki pengaruh 
lebih tinggi dibanding jenis 







Dan Fitur Produk 
 Hasil pengujian Adjusted R 
Square (R2) menunjukkan 
nilainya sebesar 0,271. 










Staf Wahana Visi 
Indonesia 
Jakarta 
pembelian dapat dijelaskan 
sebesar 27,1% oleh 
variabel kualitas produk, 
desain produk, dan fitur 
produk, sementara sisanya 
72,9% dijelaskan oleh 
variabel lain yang tidak 
dimasukkan dalam 
penelitian ini Kata kunci: 
Kualitas Produk, Desain 
Produk, Fitur Produk, dan 
Keputusan Pem-belian. 
 
2.3 Kerangka Pikir 
 
Kerangka pemikiran merupakan model konseptual tentang bagaimana 
teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai 
masalah penting. Kerangka teoritis dapat menunjukkan secara teoritis hubungan 
antara variabel dependen dan variabel independen. Penelitian ini dilakukan pada 
Mahasiswa yang memakai handphone merek Samsung dengan mengambil 
lokasi penelitian di Universitas Hasanuddin Makassar khusus Jurusan 
Manajemen dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh variabel independen 
dalam hal ini merek (X1), pengaruh sosial (X2), fitur (X3), harga produk (X4) 
terhadap Keputusan Pembelian Handphone (Y). Berikut ini dikemukakan bagan 





















Hipotesis adalah dugaan yang mungkin benar atau salah atau dapat 
dianggap sebagai kesimpulan sementara, hipotesis yang dikemukakan dalam 
penelitian ini adal 
1. Diduga bahwa faktor (merek, pengaruh sosial, fitur produk, dan harga)  
mempengaruhi Mahasiswa dalam pengambilan keputusan pembelian 
Handphone pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Jurusan Manajemen 
Universitas Hasanuddin Makassar. 
2. Diduga bahwa faktor yang dominan mempengaruhi Mahasiswa dalam 
pengambilan keputusan pembelian Handphone pada Fakultas Ekonomi dan 



















3.1 Rancangan Penelitian 
 
Bertolak dari permasalahan dan tujuan penelitian yang ingin dicapai,  
jenis penelitian adalah kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang 
dilakukan secara sistematis, terencana, dan terstruktur dengan jelas sejak awal 
hingga pembuatan desain penelitiannya mulai dari pengumpulan data, 
penafsiran terhadap data tersebut, serta penampilan dari hasilnya, untuk 
mengetahui pengaruh antara variabel bebas (Fitur, kualitas produk dan desain 
penelitian) dalam kaitannya dengan variabel terikat (keputusan pembelian). 
3.2 Waktu dan Tempat Penelitian  
Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Mei 2017 yang dilakukan di 
kalangan Mahasiswa pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin 
Makassar khususnya Jurusan Manajemen, berlokasi di Jalan Perintis 
Kemerdekaan, Kec. Tamalanrea, Kota Makassar, 
3.3 Populasi dan Sampel 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa angkatan 2013-
2016 program studi manajemen, dimana diperoleh data dari akademik bahwa 
jumlah mahasiswa angkatan 2013 sebanyak 118 orang, jumlah mahasiswa 
angkatan 2014 sebesar 102 orang, jumlah mahasiswa angkatan 2015 sebanyak 






Tabel 3.1 Besarnya Jumlah Populasi dalam Penelitian 
Nomor Program Studi Manajemen Jumlah Populasi 
(Orang) 










Jumlah keseluruhan  440 
Sumber : Biro Akademik Fakultas Ekonomi Universitas  Hasanuddin Makassar, 
2017 
Mengingat bahwa jumlah populasi cukup banyak, maka penentuan jumlah 
sampel dengan menggunakan teori slovin dengan rumus sebagai berikut : 
             N   
            n =                   
        1 + N(e)2                    
                    440 
n =                   
             1 + 440 (0,10) 2 
              440 
n =                   
             4.41 
  n =  99,77 responden atau dibulatkan menjadi 100 orang 
Dalam penelitian penulis menggunakan sampel sebanyak 100 orang atau 
mahasiswa dan jumlah ini dianggap representatif. Kemudian metode penarikan 
sampel digunakan metode proporsional Stratified Random Sampling dengan 
perhitungan dibawah ini :  
  
Angkatan 2013    =
118
440
×  100 = 27 𝑜𝑟𝑎𝑛𝑔 
             
Angkatan 2014    =
 102
440
×  100 = 23 𝑜𝑟𝑎𝑛𝑔 
 
Angkatan 2015  =
 113
440
×  100 = 26 𝑜𝑟𝑎𝑛𝑔        
 
Angkatan2016    =  
 107
440
×  100 = 24 𝑜𝑟𝑎𝑛𝑔        
 





berikut ini : 
Tabel 3.2 Sampel Penelitian 















Sumber : Biro Akademik Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin Makassar 
3.4 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Definisi Operasional adalah suatu definisi yang diberikan pada suatu 
variabel dengan memberi arti atau menspesifikasikan kegiatan atau 
membenarkan suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel 
tersebut. Penelitian yang dilakukan menggunakan alat bantu berupa kuesioner, 
yang mana jawaban-jawaban responden tersebut akan diukur dengan 
menggunakan skala Likert. Definisi variabel yang dikemukakan dalam penelitian 
ini adalah : 
Tabel 3.4 Definisi Operasional Variabel 
Variabel Konsep Indikator Skala 
Merek Merek adalah nama dari 
keunikan sehubungan 
dengan nama, tanda, 
istilah, atau desain atau 
campuran dari mereka, 
diusulkan untuk 
a. Merek handphone 
mudah diingat 
b. Merek handphone 
mudah diucapkan 
c. Menggambarkan 








produk atau layanan dari 










orang lain baik secara 
formal maupun informal 
a. Keluarga sebagai 
referensi dalam 
memilih handphone 









Fitur Fitur adalah sarana 
kompetitif untuk 
mendiferensiasikan 
produk perusahaan dari  
produk pesaing. Menjadi 
produsen pertama yang 
memperkenalkan fitur 
baru yang  
bernilai adalah salah 
satu cara paling efektif 
untuk bersaing 
a. Saya memilih 
handphone  karena 
memiliki fitur-fitur yang 
lengkap 
b. Saya memilih 
handphone karena 
memiliki fitur yang 
beragam dan menarik  





d. Saya memilih 
handphone karena fitur-
fiturnya sangat 
membantu saya dalam 
pekerjaan atau tugas-













a. Penetapan harga 
handphone terjangkau  
b. Harga sesuai dengan 
kualitas 
c. Harga mampu bersaing 
dengan handphone lain. 
Skala 
Likert 
Keputusan Keputusan pembelian 
sebagai suatu pemilihan 







pembelian tindakan dari dua atau 
lebih pilihan alternatif. 
Dengan kata lain, orang 
yang mengambil 
keputusan harus 
mempunyai satu pilihan 
dari beberapa alternatif 
yang tersedia 
banyak-nya tentang 
produk handphone, baik 
dari rekan, keluarga, 
maupun media lainnya. 
b. Saya mendapatkan 
pengetahuan tentang 
karakteristik handphone 
melalui informasi yang 
saya peroleh.  
c. Saya membuat kriteria-
kriteria tentang tipe 
handphone  yang saya 
butuhkan.  
d. Saya melakukan seleksi 
terhadap handphone 
sesuai dengan kriteria 
yang saya buat.  
e. Saya memilih untuk 
membeli handphone 
berdasarkan atas 
keputusan saya sendiri 





3.5 Teknik Pengumpulan Data   
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penyusunan proposal 
ini adalah melalui penyebaran Kuesioner. Kuesioner adalah teknik pengumpulan 
data yang dilakukan dengan jalan mengumpulkan jawaban dari para responden 
melalui selebaran pertanyaan atau angket secara terstruktur yang disebarkan 
kepada responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini.  
Sedangkan teknik pengumpulan data yang dikemukakan dalam penelitian 
ini bersumber dari data sekunder dan primer  
a. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari sumbernya. 
Data primer yang ada dalam penelitian ini dari hasil penyebaran kuesioner 





data mentah dengan skala Likert untuk mengetahui respon dari responden 
mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi pengambilan keputusan 
pembelian Handphone, kemudian data tersebut diolah oleh peneliti. 
b. Data Sekunder 
Data Sekunder adalah data yang diperoleh melalui media perantara atau 
secara tidak langsung yang berupa buku, catatan, bukti yang telah ada, atau 
arsip baik dipublikasikan secara umum  maupun yang tidak dipublikasikan 
secara umum (Sukmadinata, 2013). Data sekunder berupa data mentah 
mengenai jumlah responden mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi 
pengambilan keputusan pembelian Handphone, kemudian data tersebut 
diolah oleh peneliti. 
3.6 Instrumen Penelitian 
Menurut Sukmadinata (2013) instrument penelitian adalah berupa tes 
yang bersifat mengukur, karena berisi tentang pertanyaan dan pernyataan yang 
alternatif jawabannya memiliki standard jawaban tertentu, benar salah maupun 
skala jawaban. Instrument yang berisi jawaban skala, berupa pertanyaan atau 
pernyataan yang jawabannya berbentuk skala deskriptif ataupun skala garis. 
Disini peneliti mengharapkan responden menjawab dengan benar. 
Peneliti menggunakan skala likert (1-5), dimana ukuran skalanya menurut 
(Sugiyono, 2016) sebagai berikut : 
1 : Sangat tidak setuju 
2 : Tidak setuju 





4 : Setuju 
5 : Sangat setuju. 
Dengan menggunakan skala ini, peneliti dapat mengukur sikap, 
pendapat, dan persepsi responden. Skala ini juga memudahkan peneliti untuk 
mempelajari bagaimana respon dari tiap-tiap responden. 
 
3.7 Analisis Data 
Agar data yang dikumpulkan dapat dimanfaatkan, maka data tersebut 
diolah, dianalisis terlebih dahulu sehingga nantinya dapat dijadikan dasar dalam 
pengambilan keputusan. Data yang diperoleh dalam penelitian ini akan diolah 
dengan menggunakan software SPSS. Metode analisis yang digunakan adalah : 
1. Analisis deskriptif adalah suatu analisis yang digunakan untuk 
mengidentifikasi kecenderungan tiap-tiap variabel dalam tabel distribusi 
frekuensi responden. 
2. Uji Instrumen Penelitian 
a) Uji Validitas 
Ghozali (2013), berpendapat bahwa uji validitas digunakan untuk 
mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner 
dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut 
dengan syarat sah atau validnya item pertanyaan apabila memiliki nilai rhit 







b) Uji Realibilitas 
Reabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu koesioner 
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap 
pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 
2013). yang kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain. 
SPSS memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistic 
Cronbach Alpha (α). Jika nilai Cronbach Alpha > 0,60, maka bahwa suatu 
konstruk atau variabel dapat dikatakan reliabel. 
3. Analisis Regresi Linier Berganda berganda bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh variabel independen (bebas) : merek (X1), pengaruh sosial (X2), 
fitur (X3), harga produk (X4) terhadap variabel dependen (terikat), keputusan 
pembelian (Y). Berikut bentuk dari regresi linier berganda dikemukakan oleh 
Sugiyono  (2016 : 275) dengan rumus : 
   Y = β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + e 
Keterangan : 
 Y  =  Keputusan Pembelian 
 X1 =  Merek 
 X2 =  Pengaruh sosial 
 X3 =  Fitur 
 X4 = Harga produk 
  β1,β4 =  Koefisien Regresi 





4. Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
Pada model linear berganda ini, akan dilihat besarnya kontribusi untuk 
variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya dengan 
melihat besarnya koefisien determinasi totalnya 1 (satu) maka dapat 
dikatakan semakin kuat model tersebut menerangkan hubungan variabel 
bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya jika (R2) makin mendekati 0 
(nol), maka semakin lemah pengaruh variabel-variabel bebas terhadap 
variabel terikat. Karena variabel independen pada penelitian ini lebih dari 2 
(dua), maka koefisien determinasi yang digunakan adalah Adjusted R 
Square (Imam Ghozali dalam Pradipta, 2012:45). Dari koefisien determinasi 
(R2) ini dapat diperoleh suatu nilai untuk mengukur besarnya sumbangan 
dari beberapa variabel X terhadap variasi. 
5. Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 
Menurut Ghozali (2013), Uji statistik F berfungsi menunjukkan apakah 
semua variabel independen (bebas) yang dimasukkan dalam model 
mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen 
(terikat). 
a. Membuat hipotesis untuk pengujian F-test, yaitu : 
H0 : β1 = β3 = 0 
Artinya : Tidak ada pengaruh yang signifikan dari variabel–variabel 
independen yaitu: Fitur (X1), kualitas produk (X2), desain  produk (X3), 
secara simultan terhadap variabel dependen yaitu : Keputusan 
konsumen dalam membeli Handphone (Y). 





Artinya : Ada pengaruh yang signifikan dari variabel-variabel independen 
yaitu Fitur (X1), kualitas (X2), desain (X3), secara simultan terhadap 
variabel dependen keputusan konsumen dalam membeli Handphone 
(Y). 
b. Menentukan F tabel dan F hitung dengan tingkat kepercayaan sebesar 
95% atau taraf signifikasi sebesar 5% (α = 0,05), maka: 
Jika F hitung > F tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima, berarti 
masing-masing variabel bebas secara bersama-sama mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat. 
Jika F hitung < F tabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak, berarti 
masing-masing variabel bebas secara bersama-sama tidak mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat. 
 
6. Uji Signifikansi Pengaruh Parsial (Uji t) 
Uji statistic t bertujuan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel penjelas/indepenen secara individual dalam menerangkan variasi 
variabel dependen (Ghozali, 2013).  
Kriteria yang digunakan adalah : 
Ho : b1 = 0, Artinya tidak ada pengaruh yang signifikan secara parsial pada 
masing–masing variabel independen. 
Ha : b1 > 0, Artinya ada pengaruh yang signifikan secara parsial pada 
masing–masing variabel independen. 





Taraf signifikan (α= 0,05) Distribusi t dengan derajat kebebasan (n–k) 
apabila t hitung > t tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima. Apabila thitung < t 





















Gambaran Umum Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin  
 
4.1 Sejarah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin 
Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin merupakan Fakultas Ekonomi 
tertua di Indonesia yang didirikan pada tanggal 8 Oktober 1948 sebagai cabang 
dari Universitas Indonesia, Jakarta berdasarkan keputusan Letnan Jenderal 
Gubernur Pemerintah Hindia Belanda Nomor 127 tanggal 23 Juli 1947. 
Keputusan ini merupakan rencana desentralisasi Perguruan Tinggi di 
Indonesia yang telah diterima sebagai pedoman oleh pemerintah waktu itu. 
Sebagai cikal bakalnya, pada tanggal 1 September 1947, Drs. L. A. Enthoven 
diberi tugas mewujudkan “leergang van de opleiding van levaren M.O. economie 
en hendelswetenshappenmet bepetket bevoegheid” untuk memenuhi kebutuhan 
guru-guru Ilmu Ekonomi dan memegang buku bagi sekolah-sekolah menengah 
di Indonesia. Leergang ini dibuka pada tanggal 15 Januari 1948 dengan 16 orang 
mahasiswa. Diasuh oleh dosen Drs. L. A. Enthoven sendiri sebagai 
Direktur/Dekan. 
Karena ketidakpastian yang berlarut-larut dan kekacauan di Makassar dan 
sekitarnya, maka Fakultas Ekonomi yang dipimpin oleh Drs. L.A. Enthoven 
(Direktur) dibekukan dan baru dibuka kembali sebagai cabang Fakultas Ekonomi 
Universitas Indonesia (UI) pada 7 Oktober 1953 dibawah pimpinan Prof. Drs. 
G.H.M. Riekerk. Dibawah pimpinan Prof. Drs. G.H.M. Riekerk, Fakultas Ekonomi 
benar-benar hidup sebagai cikal bakal Universitas Hasanuddin setelah dipimpin 





pada tanggal 1 September 1956 sampai diresmikannya Universitas Hasanuddin 
pada tanggal 10 September 1956. 
Di masa kepemimpinan Rektor, Prof. Dr. Ahmad Amiruddin berdasarkan 
SK Menteri Pendidikan dan Kebudayaan No. 0266/Q/1977 tanggal 16 Juli 1977, 
Fakultas Sastra diintegrasikan ke dalam Fakultas Ilmu Sosial Budaya bersama 
Fakultas Ilmu Sosial Politik dan Fakultas Ekonomi. Hal yang sama juga terjadi 
atas Fakultas Teknik dan Fakultas MIPA yang diintegrasikan menjadi Fakultas 
Sains dan Teknologi terkecuali Fakultas Hukum yang tidak “rela”  berintegrasi 
dengan Fakultas Ilmu-ilmu Sosial Budaya. Berselang enam tahun kemudian 
yakni pada tahun 1983 pengintegrasian ini dicabut dengan keluamya PP No. 5 
Tahun 1980 yang disusul dengan SK Presiden RI No. 68 Tahun 1982. 
Sejak berdirinya, Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin telah 
melahirkan sejumlah tokoh yang menduduki posisi penting dalam organisasi dan 
pemerintahan. Posisi tersebut antara lain sebagai rektor, menteri, asisten 
menteri, duta besar, dan bahkan Wakil Presiden Republik Indonesia periode 
2004-2009 dan 2014-2019. Selain itu, dalam sektor bisnis, sejumlah alumni 
Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin juga menempati posisi-posisi penting, 
antara lain direktur dan direktur utama, anggota komisaris dan komisaris utama 
pada sejumlah perusahaan swasta dan perusahaan umum milik Negara (BUMN). 
4. 2 Visi dan Misi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin 
A. Visi  







B. Misi   
1.  Mendidik mahasiswa yang bertanggung jawab terhadap bidang keilmuan, 
sosial,dan lingkungan. 
2. Mendidik mahasiswa yang tercerahkan, adaptif, produktif, dan mandiri 
sehingga mampu mengembangkan dan melakukan pemutakhiran ilmu 
pengetahuan berlandaskan etika dan moral melalui aktivitas pedidikan, 
penelitian,dan pengabdian kepada masyarakat. 
3. Mengembangkan struktur tata kelola kelembagaan, budaya, dan sistem 
penjaminan mutu akademikyang menunjang iklim akademik yang koheren 
danberstandarinternasional. 
4. Mengembangkan Fakultas Ekonomi dan Bisnis sebagai penghasil sumber 
daya manusia yang ahli dan terampil dalam bidang ekonomi dan bisnis 
regional di kawasan Indonesia Timur. 
4. 3 Tujuan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin 
1. Ikut serta dalam upaya mencerdaskan generasi bangsa dan menciptakan 
insan kamil. 
2. Mengembangkan atmosfir dan kehidupan masyarakat akademik yang 
didukung oleh budaya ilmiah yang beriman dan bertaqwa kepada Tuhan 
YangMahaEsa. 
3. Menghasilkan lulusan yang memiliki dasar-dasar ilmiah, kemampuan 
akademik, metodologi riset, profesional, mandiri dan mampu bersaing secara 





4. Menghasilkan magister dan doktor yang memiliki pandangan holistik dan 
humanis 
.5. Melakukan dan mengembangkan kajian-kajian ilmiah dalam setiap bidang 
keilmuan untuk mengembangkan kehidupan masyarakat akademik yang 
didukung oleh budaya ilmiah yang beriman dan bertaqwa kepada Tuhan Yang 
Maha Esa. 
6. Menghasilkan karya di bidang penelitian dan pengabdian kepada masyarakat 
yang sesuai dengan perkembangan IPTEKS dan kebutuhan bangsa. 
7. Meningkatkan citra Fakultas dalam pandangan stakeholders, etika ilmiah dan 
sosial. 
8. Mengembangkan program-program akademik dan profesional dalam rangka 
mengikuti perkembangan IPTEKS. 













4.4 Struktur Organisasi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Hasanuddin 
Gambar 4.1  



































HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
5.1 Hasil Penelitian 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis (merek,  fitur produk, 
harga, dan pengaruh sosial) yang mempengaruhi Mahasiswa dalam pengambilan 
keputusan pembelian handphone pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Jurusan 
Manajemen Universitas Hasanuddin Makassar. Selain itu untuk mengetahui dan 
menganalisis faktor yang dominan mempengaruhi Mahasiswa dalam pengambilan 
keputusan pembelian handphone pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Jurusan 
Manajemen Universitas Hasanuddin Makassar. Subjek dalam penelitian ini adalah 
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unhas yang berjumlah 100 orang 
 
5.2 Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif dalam penelitian ini meliputi analisis karakteristik 
responden, analisis statistik deskriptif yang terdiri dari nilai maksimal, minimal, 
mean, dan standar deviasi, serta kategorisasi jawaban responden. Adapun 
pembahasan mengenai masing-masing analisis deskriptif disajikan sebagai 
berikut : 
5.2.1 Karakteristik Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa yang menjadi pemakai 
handphone di lingkungan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin. 
Penulis mengambil sebanyak 100 orang yang dijadikan sampel dalam penelitian 
ini. Karakteristik responden adalah jenis kelamin dan mahasiswa angkatan 2013-







a. Jenis kelamin 
Deskriptif karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin disajikan dalam 
tabel dibawah ini : 
Tabel 5.1 
Jenis Kelamin Responden  
Jenis Kelamin Jumlah Responden Persantase 
Laki-Laki 41 41% 
Perempuan 59 59% 
JUMLAH 100 100% 
Sumber : Data Primer (Kuesioner), Diolah (2017) 
Tabel diatas menunjukkan bahwa sebagian dari responden yang 
menjawab kuesioner adalah perempuan yaitu sebanyak 59 orang responden, 
sedangkan sisanya 41 orang responden adalah laki-laki. Dapat disimpulkan 
mayoritas responden adalah jenis kelamin perempuan sebanyak 59 orang. 
b. Angkatan 
Deskriptif karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin disajikan dalam 













Angkatan Jumlah Responden Persentase 
2013 27 27% 
2014 23 23% 
2015 26 26% 
2016 24 24% 
Jumlah 100 100 
Sumber : Data Primer (Kuesioner), Diolah (2017) 
Dari tabel diatas menunjukkan bahwa responden angkatan 2013 sebanyak 
27 orang (27%), angkatan 2014 sebanyak 23 orang (23%), angkatan 2015 
sebanyak 26 orang (26%), angkatan 2016 24 orang (24%). Dapat 
disimpulkan mayoritas responden adalah angkatan 2013 yaitu 27 orang 
(27%). 
5.2.2 Penentuan Range 
Survey ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap pernyataan 
adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 100 orang, maka: 
𝑟𝑎𝑛𝑔𝑒 = 𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 − 𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑇𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ 





Skor tertinggi : 100 x 5 = 500 
Skor terendah : 100 x 1 = 100 





100-180 = Sangat rendah 
181-260 = Rendah 
261-340 = Cukup 
341-420 = Tinggi 
421-500 = Sangat tinggi 
5.2.3 Deskripsi Tanggapan Responden mengenai Variabel Penelitian 
1. Merek  (X1) 
Tanggapan responden mengenai variabel merek diukur dengan indikator 
pernyataan sebagai berikut :  
1. Merek handphone mudah diingat. 
2. Merek handphone mudah diucapkan 
3. .Menggambarkan manfaat dari produk. 
Jawaban responden tentang variabel merek didasarkan atas pernyataan-
pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada 
responden. Variasi jawaban responden untuk variabel merek dapat dilihat pada 







 Tabel 5.3  
Tanggapan Responden Mengenai Varibel Merek (X1)  
















34 31 16 11 5 366 Tinggi 
Menggambarka
n manfaat dari 
produk 
40 30 20 10 5 395 Tinggi 
Rata-Rata 391 Tinggi 
Sumber : Data Primer (Kuesioner),  Diolah (2017)  
Dari tabel diatas memberikan kesimpulan bahwa tanggapan responden 
variabel merek (X1) berada pada range keempat yaitu berpengaruh tinggi . 
 
2. Pengaruh Sosial (X2) 
Tanggapan responden mengenai variabel pengaruh sosial diukur dengan 
indikator pernyataan sebagai berikut :  
1. Keluarga sebagai referensi dalam memilih handphone. 
2. Teman fakultas sebagai sebagai referensi dalam memilih handphone 
3. .Teman komunitas sebagai referensi memilih handphone 
Jawaban Responden tentang variabel pengaruh sosial didasarkan atas 
pernyataan-pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan 
pada responden. Variasi jawaban responden untuk pengaruh sosial dapat dilihat 






Tabel 5.4  
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Pengaruh Sosial (x2) 









































































Sumber : Data Primer (Kuesioner), Diolah (2017) 
 
Dari tabel diatas memberikan kesimpulan bahwa tanggapan responden 
variabel pengaruh sosial (X2) berada pada range keempat yaitu berpengaruh 
tinggi. 
 
3. Fitur (X3) 
Tanggapan responden mengenai variabel merek diukur dengan indikator 
pernyataan sebagai berikut :  
1. Saya memilih handphone  karena memiliki fitur-fitur yang lengkap. 
2. Saya memilih handphone karena memiliki fitur yang beragam dan menarik.  






4. Saya memilih handphone karena fitur-fiturnya sangat membantu saya 
dalam pekerjaan atau tugas-tugas saya di kampus 
 Jawaban Responden tentang variabel fitur didasarkan atas pernyataan-
pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada 
responden. Variasi jawaban responden untuk fitur dapat dilihat pada tabel 5.5 
berikut ini: 
Tabel 5.5  


















































31 47 11 6 3 407 Tinggi 
Rata-Rata 417 Tinggi 






Dari tabel diatas memberikan kesimpulan bahwa tanggapan responden 
variabel vitur (X3) berada pada range keempat yaitu berpengaruh tinggi. 
4. Harga (x4) 
Tanggapan responden mengenai variabel harga diukur dengan indikator 
pernyataan sebagai berikut :  
1. Penetapan harga handphone terjangkau.  
2. Harga sesuai dengan kualitas.  
3. Harga mampu bersaing dengan handphone lain. 
 
 Jawaban Responden tentang variabel harga didasarkan atas pernyataan-
pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada 
responden. Variasi jawaban responden untuk harga dapat dilihat pada tabel 5.6 
berikut ini : 
Tabel 5.6 
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Harga (x4) 



























31 30 21 12 4 365 Tinggi 
Rata-Rata 384 Tinggi 





Dari tabel diatas memberikan kesimpulan bahwa tanggapan responden 
variabel harga (X4) berada pada range keempat yaitu berpengaruh tinggi. 
 
5. Keputusan Pembelian (Y) 
Tanggapan responden mengenai variabel merek diukur dengan indikator 
pernyataan sebagai berikut :  
1. Saya berusaha mencari informasi sebanyak-banyak-nya tentang produk 
handphone, baik dari rekan, keluarga, maupun media lainnya. 
2. Saya mendapatkan pengetahuan tentang karakteristik handphone melalui 
informasi yang saya peroleh.  
3. Saya membuat kriteria-kriteria tentang tipe handphone  yang saya 
butuhkan.  
4. Saya melakukan seleksi terhadap handphone sesuai dengan kriteria yang 
saya buat.  
5. Saya memilih untuk membeli handphone berdasarkan atas keputusan saya 
sendiri (bukan orang lain yang memutuskan). 
Jawaban Responden tentang variabel keputusan pembelian didasarkan atas 
pernyataan-pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan 
pada responden. Variasi jawaban responden untuk keputusan pembelian dapat 











Tabel 5.7  
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Keputusan Pembelian (Y) 








































































































































Rata-Rata 412 Tinggi 
Sumber : Data Primer (Kuesioner), dioalah (2017) 
 
Dari tabel diatas memberikan kesimpulan bahwa tanggapan responden 
variabel keputusan pembelian (Y) berada pada range keempat yaitu 
berpengaruh tinggi. 
 
5.3 Uji Validitas dan Uji Realibilitas 
5.3.1 Uji Validitas 
  Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidak validnya suatu 
kuesioner. Kuesiner tersebut dapat dinyatakan valid jika item-item pertanyaannya 
dapat mengungkapkan variabel yang dapat diukur. 
  Uji validitas ini dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor 
masing-masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, yaitu 
menggunakan total pearson correlation dalam SPSS 20.0. Jika nilai total pearson 
correlation > 0,30 maka dikatakan valid dan jika nilai korelasi dibawah 0,30 maka 
dikatakan tidak valid. Penelitian ini menggunakan alat analisis berupa SPSS 20. 










Tabel 5.8  
Hasil Uji Validitas 
Variabel Item Correct Item 
Total Corellation 
Keterangan 
Merek (X1) X1.1 .844 Valid 
X1.2 .866 Valid 
X1.3 .765 Valid 
Pengaruh Sosial 
(X2) 
X2.1 .764 Valid 
X2.2 .758 Valid 
X2.3 .793 Valid 
Fitur (X3) 
 
X3.1 .805 Valid 
X3.2 .832 Valid 
X3.3 .798 Valid 
X3.4 .657 Valid 
Harga (X4) X4.1 .847 Valid 
X4.2 .836 Valid 
X4.3 .742 Valid 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
Y1 .809 Valid 
Y2 .793 Valid 
Y3 .657 Valid 
Y4 .832 Valid 
Y5 .815 Valid 
Sumber : Data Primer diolah menggunakan SPSS 20 (2017) 
 Berdasarkan tabel hasil uji validitas di atas, diketahui bahwa seluruh item 





dengan nilai dari masing-masing item pertanyaan memiliki nilai koefisien korelasi 
positif dan lebih besar dari pada 0,3. Sehingga dapat disimpulkan bahwa semua 
indikator atau pertanyaan yang diajukan sudah valid dan dapat dilakukan analisis 
lebih lanjut.  
5.3.2 Uji Realibilitas 
 Teknik yang digunakan untuk mengukur tingkat realibilitas adalah 
Cronbach’s Alpha dengan cara membandingkan nilai alpha dengan standarnya. 
Realibilitas suatu konstruk variabel dikatakan baik jika memiliki Cronbach’s Alpha  
> 0,60. Tabel dibawah ini menunjukkan hasil pengujian realibilitas dengan 
menggunakan alat bantu SPSS 20,00.  
Tabel 5.9 
Uji Reability 





1 Merek .767 0,60 Realibility 
2 Pengaruh Sosial .650 0,60 Realibility 
3 Fitur .776 0,60 Reability 
4 Harga .734 0,60 Reability 
5 Keputusan Pembelian .840 0,60 Reability 







5.4 Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis ini digunakan untuk mengetahui kontribusi masing-masing 
variabel bebas terhadap variabel terikat. Dari hasil penelitian ini dapat diketahui 
besarnya pengaruh merek (X1), pengaruh sosial (X2), fitur (X3), harga (X4)  
terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin. 
 Hasil analisis regresi berganda antara empat variabel independen terhadap 
variabel dependen dalam penelitian ini adalah sebagaimana akan diuraikan 
sebagai berikut :  
Tabel 5.10 







































a. Dependent Variable: Y 
Sumber : Data primer diolah menggunakan SPSS 20 (2017)  
 
 Berdasarkan hasil perhitungan tabel diatas dapat diketahui model 





Y = -,0450 +  -0,501𝑿𝟏 + 0,146𝑿𝟐 + 0.993𝑿𝟑 + 0.790𝑿𝟒 +e 
 Dari hasil persamaan regresi tersebut, maka dapat diinterprestasikan atau 
diartikan sebagai berikut : 
a. Nilai konstanta di atas  sebesar -0,450 angka tersebut menunjukkan tingkat 
keputusan pembelian diperoleh yang terdiri dari merek (𝑋1), pengaruh 
sosial (𝑋2), fitur (𝑋3), harga (𝑋4 ) dianggap 0 (nol) atau tidak diterapkan, 
artinya ketika keempat variabel diabaikan maka variabel keputusan 
pembelian bernilai negatif, maka kepuasan konsumen sebesar -0,450.  
b. Koefisien regresi merek (𝑋1) sebesar -0.501 artinya merek tidak terapkan . 
Artinya ketika varibel merek diabaikan maka variabel keputusan pembelian 
(Y) bernilai negatif, maka kepuasan konsumen sebesar -0,501. 
c. Koefisien regresi pengaruh sosial (𝑋2) sebesar 0.146 artinya pengaruh sosial 
berpengaruh positif terhadap pengambilan keputusan pembelian handphone 
(Y), hal ini menunjukkan bahwa penambahan satu satuan pengaruh sosial 
maka akan terjadi peningkatan sebesar 0.146% dengan asumsi variabel-
variabel lainnya dianggap tetap.  
d. Koefisien regresi fitur (𝑋3) sebesar 0.993 artinya fitur berpengaruh positif 
terhadap pengambilan keputusan pembelian handphone (Y), hal ini 
menunjukkan bahwa penambahan satu satuan fitur maka akan terjadi 
peningkatan sebesar 0.993% dengan asumsi variabel-variabel lainnya 
dianggap tetap. 
e. Koefisien regresi harga (𝑋4) sebesar 0.790 artinya harga berpengaruh positif 
terhadap pengambilan keputusan pembelian handphone (Y), hal ini 
menunjukkan bahwa penambahan satu satuan harga maka akan terjadi 






5.5  Analisis Koefisien Determinasi (𝑹𝟐 ) 
  Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel terikatnya. Nilai 
koefisien determinasi untuk variabel bebas digunakan R Square, sebagai berikut: 
 
Tabel 5.11 
Hasil Koefisien Determinasi 




Std. Error of 
the Estimate 
1 .972a .944 .942 ,83790 
     
 
 
Sumber : Data Primer diolah menggunakan SPSS 20 (2017) 
 
Berdasarkan data hasil analisis koefisien determinasi, maka dapatlah 
dikatakan bahwa korelasi antara merek, pengaruh sosial, fitur, harga, maka 
keputusan pembelian diperoleh nilai R = 0,972, hal ini berarti merek, pengaruh 
sosial, fitur, harga mempunyai hubungan yang kuat terhadap keputusan 
pembelian dengan persentase 97.20% sisanya 2,8% dipengaruhi variabel lain. 
Dari hasil tersebut diperoleh nilai koefisien determinasi (𝑅2) = 0.944. Hal ini 
menunjukkan bahwa sebesar 94,4% keputusan pembelian handphone dapat 
dijelaskan oleh variabel merek, pengaruh sosial, fitur, harga, sedangkan sisanya 
(100% -  94,4% = 5.6%) dijelaskan faktor-faktor lain yang tidak diteliti.  
 
5.6 Hasil Uji Hipotesis 





5.6.1 Analisis Uji Simultan (Uji F) 
Uji statistic F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen 
yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sana 
terhadap variabel dependennya. Hasil perhitungan Uji F dapat dilihat pada tabel 
berikut ini : 
Tabel 5.12 
Hasil Analisis Uji F 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 1132,693 4 283,173 403,337 ,000b 
Residual 66,697 95 ,702   
Total 1199,390 99    
a. Dependent Variable: keputusan pembelian 
b. Predictors: (Constant), merek, pengaruh sosial, fitur, harga 
Sumber : Data Primer diolah menggunakan SPSS 20 (2017) 
 
Dari hasil analisis regresi dapat diketahui bahwa secara keseluruhan 
variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 
dependen. Hal ini dapat dibuktikan dari nilai F hitung sebesar 403,337 dengan 
nilai signifikansi (sig) sebesar 0,00. Karena nilai signifikansi (sig) jauh lebih kecil 
dari 0,05 maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi keputusan 
pembelian. 
 





Uji T dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing atau secara 
parsial variabel independen (merek, pengaruh sosial, fitur, dan harga ) terhadap 
variabel dependen (keputusan pembelian). Sementara itu secara parsial 
pengaruh dari ketiga variabel independen tersebut terhadap keputusan 
pembelian ditunjukkan pada tabel berikut: 
Tabel 5.13 








































a. Dependent Variable: Y 
Sumber : Data primer diolah menggunakan SPSS 20 (2017)  
 
Pengaruh dari masing-masing variabel merek, pengaruh sosial, fitur, dan 
harga terhadap Keputusan Pembelian dapat dilihat dari arah tanda dan tingkat 
signifikansi (probabilitas). Variabel merek, pengaruh sosial, fitur, dan harga 
mempunyai arah yang positif.  





Hasil uji parsial (uji T) antara variabel keputusan pembelian terhadap 
variabel merek ialah menunjukkan hasil 0,000 yang lebih kecil dari 0,50. Hal 
ini menunjukkan bahwa variabel merek berpengaruh dalam variabel 
pengambilan keputusan. 
b.  Uji Parsial Untuk Variabel Pengaruh Sosial (X2) 
 Hasil uji parsial (uji T) antara variabel keputusan pembelian terhadap 
variabel pengaruh sosial ialah menunjukkan hasil 0,0260 yang lebih kecil 
dari 0,50. Hal ini menunjukkan bahwa variabel merek berpengaruh dalam 
variabel pengambilan keputusan. 
c. Uji Parsial Untuk Variabel Fitur (X3) 
Hasil uji parsial (uji T) antara variabel keputusan pembelian terhadap variabel 
fitur ialah menunjjukan hasil 0,000 yang lebih kecil dari 0,50. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel fitur berpengaruh dalam variabel pengambilan 
keputusan. 
d. Uji Parsial Untuk Variabel Harga (X4) 
Hasil uji parsial (uji T) antara variabel keputusan pembelian terhadap variabel 
harga ialah menunjjukan hasil 0,000 yang lebih kecil dari 0,50. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel harga berpengaruh dalam variabel 
pengambilan keputusan. 
5.7 Pembahasan Hasil Penelitian 
Hasil analisis pengujian hipotesis secara simultan (uji F) menunjukkan 
bahwa nilai signifikansi terjadi sebesar 0.000 (lebih kecil dari 𝛼 = 5%). Jadi, dapat 
disimpulkan bahwa semua variabel X (merek, pengaruh sosial, fitur, harga) yang 
mempengaruhi Y (kepuasan konsumen) Dari hasil data-data diatas setelah 
diolah melalui program spss 20.0 for windows adapun pembahasan tiap variabel 





5.7.1 Pengaruh Merek Terhadap Keputusan Pembelian (X1) 
Variabel keputusan pembelian memiliki pengaruh secara simultan 
terhadap merek. Dari hasil persamaan regresi diperoleh nilai koefisien regresi 
untuk merek sebesar -0.501, dengan nilai signifikansi  0.000 (lebih kecil dari 𝛼 = 
5%). Artinya terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial pada variabel 
keputusan pembelian terhadap merek. 
5.7.2 Pengaruh Pengaruh Sosial Terhadap Keputusan Pembelian (X2) 
Variabel keputusan pembelian memiliki pengaruh secara simultan 
terhadap pengaruh sosial. Dari hasil persamaan regresi diperoleh nilai koefisien 
regresi untuk pengaruh sosial sebesar 0.146, dengan nilai signifikansi  0.026 
(lebih kecil dari 𝛼 = 5%). Artinya terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial 
pada variabel keputusan pembelian terhadap pengaruh sosial. 
5.7.3 Pengaruh Fitur Terhadap Keputusan Pembelian (X3) 
Variabel keputusan pembelian memiliki pengaruh secara simultan 
terhadap fitur. Dari hasil persamaan regresi diperoleh nilai koefisien regresi untuk 
fitur sebesar 0,993, dengan nilai signifikansi  0.000 (lebih kecil dari 𝛼 = 5%). 
Artinya terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial pada variabel 
keputusan pembelian terhadap fitur. 
5.7.4 Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian (X4) 
Variabel keputusan pembelian memiliki pengaruh secara simultan 
terhadap harga. Dari hasil persamaan regresi diperoleh nilai koefisien regresi 
untuk harga 0,790, dengan nilai signifikansi  0.000 (lebih kecil dari 𝛼 = 5%). 
Artinya terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial pada variabel 






6.1 Kesimpulan  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh merek, pengaruh sosial, 
fitur dan harga terhadap keputusan pembelian handphone di Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas.  Dari rumusan masalah penelitian yang diajukan, maka 
analisis data yang telah dilakukan dan pembahasan yang telah dikemukakan 
pada bab sebelumnya, dapat ditarik beberapa kesimpulan, yaitu: 
1. Semua faktor (merek,pengaruh sosial, fitur, harga) berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian handphone.  
2. Variabel yang lebih dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
handphone adalah fitur produk. 
6.2 Saran 
1. Berdasarkan hasil penilitian variabel yang paling dominan adalah fitur 
produk. Oleh karena itu peneliti ingin memberikan saran kepada 
perusahaan handphone agar dapat mempertahankan dan 
meningkatkan fitur-fitur produk pada handphone.  
2. Bagi peneliti selanjutnya, sebaiknya menghubungkan dengan variabel 
lain yang mungkin berpengaruh yang belum di teliti dalam penelitian ini 
seperti budaya,psikologi dan sebagainya. Selain faktor lain dapat juga 
menggunakan sampel dengan jumlah yang lebih banyak dan populasi 
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Kuesioner Penelitian  
FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI PENGAMBILAN 
KEPUTUSAN PEMBELIAN HANDPHONE (STUDI PADA MAHASISWA 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS UNIVERSITAS HASANUDDIN) 
 
Dengan hormat,  
 Terima kasih atas kesediaan Saudara/i 
untuk berpartisipasi dalam mengisi dan menjawab seluruh pertanyaan 
yang ada dalam kuesioner ini. Penelitian ini digunakan uuntuk menyusun 
skripsi dengan judul “Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Pengambilan 
Keputusan Pembelian Handphone (Studi Pada Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin)”.  
 Untuk itu diharapkan para responden 
dapat memberikan jawaban yang sebenar-benarnya demi membantu 
penelitian ini. Atas waktu dan kesediaannya saya ucapkan terima kasih, 
semoga penelitian ini bermanfaat bagi kita semua.  
 
Hormat saya,  
 









A. Profil Responden  
Berilah tanda (X) pada kolom yang telah disediakan 
 
1. Jenis Kelamin   :            Laki-laki 
       
Perempuan                                                             
2. Alamat                                     .................................................... 
3. Angkatan  :         2013 
            2014 
           2015 
          2016  
B. Cara Pengisian 
Pilihlah jawaban yang paling sesuai dengan kondisi anda mengenai 
beberapa pertanyaan berikut, dengan memberikan tanda (X) pada kolom 
yang telah disediakan. Berikut merupakan bobot pilihan jawaban : 
STS          Sangat Tidak Setuju = 1 
TS             Tidak Setuju             = 2 
N               Netral                       = 3 
S               Setuju                       = 4 










C. Item Pertanyaan  
1. Merek (𝑿𝟏) 
NO Keterangan STS TS N S SS 
1. Merek handphone mudah diingat      
2. Merek handphone mudah diucapkan      
3. Menggambarkan manfaat dari produk       
 
 
2. Pengaruh Sosial  (𝑿𝟐) 
No Keterangan STS TS N S SS 
1. Keluarga sebagai referensi dalam memilih handphone      
2. Teman fakultas sebagai sebagai referensi dalam 
memilih handphone 
     
3. Teman komunitas sebagai referensi memilih 
handphone  
     
 
 
3. Fitur (𝑿𝟑) 
No Keterangan STS TS N S SS 
1. Saya memilih handphone  karena memiliki fitur-
fitur yang lengkap 
     
2. Saya memilih handphone karena memiliki fitur yang 
beragam dan menarik  
     
3. Saya memilih handphone karena fitur-fiturnya mampu 
memenuhi kebutuhan saya. 
     
4. 
Saya memilih handphone karena fitur-fiturnya 
sangat membantu saya dalam pekerjaan atau 
tugas-tugas saya di kampus. 








4. Harga (𝑿4) 
NO Keterangan STS TS N SS S 
1. Penetapan harga handphone terjangkau       
2. Harga sesuai dengan kualitas      
3. Harga mampu bersaing dengan handphone lain      
 
 
5. Keputusan Pembelian (Y) 
NO Keterangan STS TS N SS S 
1. Saya berusaha mencari informasi sebanyak-banyak-
nya tentang produk handphone, baik dari rekan, 
keluarga, maupun media lainnya. 
     
2. Saya mendapatkan pengetahuan tentang 
karakteristik handphone melalui informasi yang saya 
peroleh.  
     
3. Saya membuat kriteria-kriteria tentang tipe 
handphone  yang saya butuhkan.  
     
4. Saya melakukan seleksi terhadap handphone 
sesuai dengan kriteria yang saya buat. 
     
5. Saya memilih untuk membeli handphone 
berdasarkan atas keputusan saya sendiri 
(bukan orang lain yang memutuskan). 




















 x1 x1.1 x1.2 x1.3 
x1 
Pearson Correlation 1 ,847** ,875** ,760** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
x1.1 
Pearson Correlation ,847** 1 ,660** ,428** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
x1.2 
Pearson Correlation ,875** ,660** 1 ,494** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
x1.3 
Pearson Correlation ,760** ,428** ,494** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 






















 x2 x2.1 x2.2 x2.3 
x2 
Pearson Correlation 1 ,764** ,758** ,793** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
x2.1 
Pearson Correlation ,764** 1 ,325** ,527** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,001 ,000 
N 100 100 100 100 
x2.2 
Pearson Correlation ,758** ,325** 1 ,338** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,001  ,001 
N 100 100 100 100 
x2.3 
Pearson Correlation ,793** ,527** ,338** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,001  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 























 x3 x3.1 x3.2 x3.3 x3.4 
x3 
Pearson Correlation 1 ,805** ,832** ,798** ,657** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
x3.1 
Pearson Correlation ,805** 1 ,563** ,531** ,428** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
x3.2 
Pearson Correlation ,832** ,563** 1 ,561** ,351** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
x3.3 
Pearson Correlation ,798** ,531** ,561** 1 ,365** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
x3.4 
Pearson Correlation ,657** ,428** ,351** ,365** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 




















 x4 x4.1 x4.2 x4.3 
x4 
Pearson Correlation 1 ,847** ,836** ,742** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
x4.1 
Pearson Correlation ,847** 1 ,562** ,499** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
x4.2 
Pearson Correlation ,836** ,562** 1 ,392** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
x4.3 
Pearson Correlation ,742** ,499** ,392** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 






















 y1 y2 y3 y4 y5 
y1 
Pearson Correlation 1 ,562** ,499** ,572** ,562** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
y2 
Pearson Correlation ,562** 1 ,392** ,561** ,541** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
y3 
Pearson Correlation ,499** ,392** 1 ,461** ,351** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
y4 
Pearson Correlation ,572** ,561** ,461** 1 ,647** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
y5 
Pearson Correlation ,562** ,541** ,351** ,647** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 






















 Mean Std. Deviation N 
y 20,3100 3,48067 100 
x1 12,7800 1,92580 100 
x2 11,8200 2,24004 100 
x3 16,8400 2,64277 100 




 y x1 x2 x3 x4 
Pearson Correlation 
y 1,000 ,815 ,817 ,914 ,934 
x1 ,815 1,000 ,724 ,902 ,827 
x2 ,817 ,724 1,000 ,770 ,791 
x3 ,914 ,902 ,770 1,000 ,841 
x4 ,934 ,827 ,791 ,841 1,000 
Sig. (1-tailed) 
y . ,000 ,000 ,000 ,000 
x1 ,000 . ,000 ,000 ,000 
x2 ,000 ,000 . ,000 ,000 
x3 ,000 ,000 ,000 . ,000 
x4 ,000 ,000 ,000 ,000 . 
N 
y 100 100 100 100 100 
x1 100 100 100 100 100 
x2 100 100 100 100 100 
x3 100 100 100 100 100 









1 x4, x2, x1, x3b . Enter 
a. Dependent Variable: y 


















































a. Dependent Variable: Y 
 
Hasil Koefisien Determinasi 




Std. Error of 
the Estimate 
1 .972a .944 .942 ,83790 
      
 
Sumber : Data  
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 1132,693 4 283,173 403,337 ,000b 
Residual 66,697 95 ,702   
Total 1199,390 99    
a. Dependent Variable: y 




a.Predictors: (Constant), harga, pengaruh sosial, fitur, mereka 
